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The value is in the individual, not in the

service N
7 Event \
'Personal Individual Context
‘relevance consumer event
Involvement —

An irregular heartbeat at 11 o'clock in the morning at home
Versus an irregular heartbeat downtown in the middle of the night

Ed.Peelen@icsb.nl
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Context > Content

Environmental
context

Social context

Physiological
context

Mental context
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1 Ideate

Being in the experience and
reflecting on the experience

T}yﬁ\IKING,

e

FAST..SLOW

- _ .

Suggestion: Tedx: The riddle of happiness

Ed.Peelen@icsb.nl
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Customer experience

pue.q 4o} souepodwy

Importance for customer

Ed.Peelen@icsb.nl

Customer experience

pueuq 4o} souepodwy

Importance for customer
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Business models meta study

« Zott et al, Morris et al: a system-level, holistic approach to
explaining how firms do business

— Not a product, firm, market, industry focus but a focus on
a focal firm (incl. network)

— System (holistic) vs. functional perspective
+ System of interrelated activities/building blocks
« Fit, misfit...

— How value is created and captured

Ed.Peelen@icsb.nl




Business models meta study

Origin

*E-business and internet
Strategy: networked markets and
value creation, relationship with
firm performance, other strategy
concepts

Innovation and Technology
Management: unlocking the
potential value embedded in new
technologies (3M)

*P1035-1037!

Ed.Peelen@icsb.nl

Business model innovation
Canvas van Osterwalder

key value customer
activities proposition relationships

key customer
partners segments
\-:_- I it \; f'
. _x
=
/ | \ |
cost revenue
structure key distribution streams

resources channels

Ed.Peelen@icsb.nl
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Veranderende rol consument

Information Access

— Vb.: Van passieve naar
actieve patient

Global View

» Networking
— Van geisoleerd naar
‘connected’

Experimentation
— Koken, tuinieren, ...
Activism

— Vb.: leukemiepatienten
versnellen clinical trial
Source: Prahalad

]

VNG: “Decentrale energie in 2020

goedkoper dan grijze stroom 28 Top 10 meest o
doorWessel Simons op30 januari 2013 | M Tweeten |- 14 ﬁ

inonderzoek, Rapport

Opinie: Verduur
. ’ corporaties: dat
Lokale gemeenschappen kunnen (in de £85e
toekomst) hun geld beter steken in wind Twitter onthaalt
- e&n zonne-energie dan in grijze stroom. E

Dit blijkt uit een Maatschappelijke Kosten
-Batenanalyse (MKBA) die in opdracht van
de Vereniging van Nederlandse
Gemeenten (VNG) is uitgevoerd door
Arcadis en RebelGroup. Vijfduizend
huishoudens genereren in 2020, onder
het huidige fiscale regime, met zonne-
energie op hun dak goedkoper energie
dan door grijze stroom in te kopen. Ook windenergie is, gerekend met
kostprijzen in 2020, met behulp van de subsidieregeling SDE+ is
goedkoper dan grijze stroom.

1




Technologisch perspectief

Online ontmoet offline... vooral mobiel

/ 200000000000

[ Q vodafone \ Infinite

Opportunities
Pine et al
Technologisch perspectief
Online ontmoet offline...
MijnLelystad
Kroonpassage
loopt toppie...

OPEN /M 28 AvG.

Ed.Peelen@icsb.nl




Geografisch
Urban farming

Politiek perspectief

+ Tijdperk van de ideologieén is
voorbij?

» Verbinding politiek en
samenleving op laag niveau
(leidt tot korte termijn denken
en handelen?)

» Overheidsingrijpen in markten
is zeer groot: telco, energie,
infrastructuur, vervoer,

zorg, ...

Ed.Peelen@icsb.nl
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Voorbeeld energiemarkt

Key Key )‘Q Value Customer a0 Customer
Partners Activities Xy | Proposition \k Relationships __4/ Segments
Energie en
energiefuncties Beter, eenvoudiger D —
leveren Ieer\]/ee:gslsgtne;ner A (R el Grootzakelijk
sl iefunc!iegs bediend vanuit een Midzakelijk
- 9 centraal gestuurde Particulier
Toeleveranciers _ organisatie (groot-
Organiseren en midzakelijk,
Netbeheerders van input, particulieren)
conversie en
Andere output centrales
energiebedrijven
T Continutiteit en
Installateurs Key betrouwbaarheid Channels
Resources e "
energielevering
Brandstoffen Netten
Centrales en
onderdelen Pijpleidingen
Human capital
Vermogen om te Aanvoerroutes van
investeren brandstofmix
Cost Revenue peaed
Relatief beperkte
Structure IT-systemen Streams LEEDEDUELEED inkomstens‘iroom
Personeelskosten energie
aankopen, uit verkoop van
(i) veranderen lat F:i
Opbrengsten uit gz::ﬁe:; :n
Onderhoud en " ivitei
Belastingen handelsactiviteiten Cgen

beheerkosten van
centrales

T
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Lokale netbeheerders
Ontwikkeling &
beheer
en
betrouwbaar lage
Key tarieven Channels i .
Resources Kleine becrijven
Technische en Huizen nieuwbouw via
juridische know how projectontwikkelaars
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Cost Revenue o
Structure R&Dvan Streams g'evelldr:nd rg?ih
ini kosten L P Sarvicebijdrage VVE,
en overhead 4
Financiering van Verkoop en nieuwe
O | s il e
beheerkosten inancidle risico's el

ﬂNYENRODE

BUSINESS UNIVERSITEIT




Huidig businessmodel zorg

Key i | Key Valwe Customer | Customer
Partners < | Activities ,,’_L Proposition | Uy | Relationshi 2 | s » vl
Universiteiten Probleem- Diagnose Persoonlijk Patiénten
Onderwijs- oplossing Behandeling Reputatie
instellingen Preventie Vertrouwen
Farmacie Locatie
Overheid
Zorgverzel S
Maatschappen Key & Channels -~
Resources (€8 4
Artsen (in dienst) Direct (eventueel
Verpleegkundigen na doorverwijzing)
Medische
faciliteiten
ot e LOONKoSten (60%) V4 Gevenue  Vast bedrag per diagnose -:';;‘
Facilitair (17%) T~ Hoogte bedrag voor gedeelte NE
Afschrijvingen (12%) diagnoses onderhandelbaar

3
7} UNIVERSITEIT VAN AMSTERDAM

Amsterdam Business School
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e SR Wi | ot e Q |m=s }
Universiteiten Probleem- Snelle Persoonlijk Patiénten
Onderwijs- oplossing toegankelijke zorg | (rondom patiént)
instellingen Data-analyse Reputatie
Farmacie Samenwerking IPU§ Holistische zorg: | Vertrouwen
Overheid Diagnose Locatie
Zorgverzekeraars Behandeling
Maatschappen Key & | Preventie Channels 7
Resources ;\‘{_ )Y
?rtsu:n (in d'te"i(] Hoge waarde per €| Direct (eventueel
org.eams( acit) na doorverwijzing)
Medische
faciliteiten +
systemen
ot wure  LOONKoSten en S [ Sovenue  Viast bedrag per diagnose =4
Afschrijvingen dalen B Hoogte bedrag voor gedeelte o
IT deel Facilitair stijgt diagnoses onderhandelbaar

=
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Casus: Automarkt

Nieuw verkopen auto’s (euro’s)
€16.000.000.000

€14.000.000.000

€12.000.000.000 /\\ / Tweedehands:

£10.000.000.000 \/ 45 miljard

€8.000.000.000 ———totaalbedrag

€6.000.000.000

€4.000.000.000

€2.000.000.000

€0
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Casus: Automobiliteit...
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W wipro.com

00% van alle data is in afgelopen 2 jaar ontstaan

De 3 V's van Big Data zorgen voor de uitdaging:
Volume, Variety en Velocity

Fﬂm

(@ 0
DATA

Big Data is data dat te complex en te dynamisch
is om te analyseren, op te slaan, te managen
en fe controleren met fraditionele data tools.

. AMERICA

>50
LATIN
AMERICA

m

PEOPLE
TO PEOPLE

Het gaat om zoveel data dat mensen niet in
staat zijn om de juiste vragen te stellen om de
juiste antwoorden te kriigen.

PEOPLE TO

Met de juiste algorit dere tools ki
le juiste algeritmes en andere tools kan MACHINE

Big Data gebruikt worden om trends,

patronen en andere inzichten te herkennen. Dit
kan gebruikt worden om de klant beter te leren
kennen en de juiste (strategische)

besluiten te nemen.

Medische devices,

web blogs, e.d. computers, etc.

Sociale netwerken, digitale tv, smartcards, Sensoren, GPS, Barcode,
'online communities, e-commerce, mobiles, scanners, camera'’s,

Hoeveelheid data

die per dag wordf
2 2’000 opgeslagen
EUROPE >250 (petabyfes)
CHINA
L4 (5]
: - >400
>200 >50 JAPAN
MIDDLE
EAST INDIA
MACHINE
TO MACHINE %:mg 1%5
e-mails  aan nieuwe leLuN
ideo' eefs
wetenschappelik s:éonde :‘c\‘iir?uou? per o

onderzoek, etfc.

Data van het Internet of Things

We zijn voorbij het decimale systeem gegaan.

Vandaag de dag praten Amerikaanse organisaties als de NSA en FBI
over YottaBytes als ze het hebben over de informatie van burgers die ze hebben.

In de toekomst hebben we het over BrontoBytes om
alle data van sensoren te beschrijven

in2016zaler 1,3ZB
over alle netwerken gaan

107

Het CERN LHC
genereert 1 PB per seconde

101

GigaByte

10"

10°
1012

'I 024

Dit is het digitale universum
van morgen

'| 027

Dit is de grootte van ons
digitale universum vandaag:
250 trilioen DVDs

108

MegaByte

TeraByte - elke dag 500 TB
data van Facebook

elke dag wordt er 1 EB aan data gecreéerd op het internet.
Dat is net zoveel als 250 miljoen DVDs.
De Square Kilomter Array Telescoop zal 1 EB per dag produceren




Big Data Trends

Big Consumer Data - the quantified self

006

@O

Yout bt e . 63/mi, Yourbresng e s, 20mi.

Big Data Trends

Big Data hoeft niet duur te zijn — open source tools zijn volop aanwezig

Data Analysis & Platforms Databases / Data warehousing Operational Multivalue database
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Momentum
buzzcapture

Data c
(structured)

19 |euonipel |

‘ \4 f(x) f(x) f(x)

\ Company internal
NPS data

(structured)

doopeH

(unstructured)

2 tumbir 8§ pisaus {)worpress

New

Big Data in de praktijk

i Georg®-
L

Lokale winkels kunnen assortiment optimaliseren op basus van de wensen van
lokale bevolkmg door socuale netwerken te monltoren




Big Data en de overheid
Crowd Control Management tijdens 3FM Serious Request in Enschede.

Twitcident: inzicht in Twitter
Twitcident detecteert, filtert en analyseert berichtgeving via Twitter tijdens grote evenementen.

Urban Shield System: positionering van collega’s
een realtime overzicht van de posities van de first responders in een gebied en projecteert deze
gegevens in een 3D-kaart.

Blue Mark: tellen van de menigte
Dmv digitale handtekeningen van smartphone tellen van menigte en de beweging ervan volgen.

R
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Big Data Decision Model Contact us
User name | Sign-out | Register Explanation of model

Pre-conditions

_—
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Pre-condition 1:

N cigabyiesofdaty A

Pre-condition 2:

Pre-condition 3:

Pre-condition 4:

Pre-condition 5:

Pre-condition 6:

Pre-condition 7:

Pre-condition 8:

00000 o0aoaoao

Pre-condition 9:

=2 make PDF
¥~ summary

Source: Mark van Rijmenam

Omnichannel - mobile

screens will be (even more): ubiquitous / mobile / cheap / always on;
interactive and intuitive (via touchscreens, tablets and so on); an interface
to everything and anything that lies beyond the screen (via the mobile web and,

increasingly and finally mainstream in 2012, ‘the cloud').
Ed.Peelen@icsb.nl




Evolution of mobile

communication mobile internet  contextual services

Gamification

Ed.Peelen@icsb.nl




Experience chain

Facebook Online Ticketbox Website Transportation Key Transport Downloads
Comparison sites | Program Buying/ Grouping together (with  Performance Grouping together Memorials
downloading jhelp of social meida) | . .o
information/ Eating, drinking
Billboards Community content |Radio (updates) | Merchandise, After party Youtube

Twitter, sms accessoires

Friends, family Free gadget from i Youtube, twitter Family, friends

Magazines, coordination Billboards, routing Facilities
brochures, other Magazine, media Haircut, dressing Safey
mass media Social media Transportation Twitter

| | |
i i i
| | |
| | |
i i i
i i i
i i i
Website | Website ! Accommodation ! Website
| | |
i i i
i i i
i i i
| | |
| | |
i i i
i i i

Source: European Centre fdz¢hBeeipe fbissd monomy

Figure 3-2: Average purchase cycles for three diverse categorie

. 23%
Automotive . 173 -
75
4%
5%
CPG Grocery i 7
1% 3%
0% 7% 17% 1%
Technology O 0 1 o 0% o
1 b % e
6% 5% A 15%
d : 4 1% - B
More SOk 6% -
than a year  4-6 -
before months A month SRt =
before before 2 weeks 2% 3%
before 4-6 days d 3%
before ~ One day
before 5-8 hours
1-2 hours
before bef A few
S10T8  oments before
| purchased

Source: Google/Shopper Sciences, Zeraq:Memaehiqb Jruth Industry Studies, U.S., April 2011
Automotive N=500, CPG Grocery N=500, Tech N=500




Klant - Stel je voor: het ontwerp
van een ideaal proces
voor een autoverzekering...

Peter gaat naar de
website van een
financiéle dienstverlener
om informatie over de
nieuwe autoverzekering
te krijgen en te zien of
het de moeite waard is
te switchen van
autoverzekeraar.

Peter koopt op de
website de nieuwe
autoverzekering. Het
kost hem tien minuten
om een offerte te
krijgen, Peter is nog
dezelfde dag verzekerd.

Twee stappen in 10 minuten....

Ed.Peelen@icsb.nl

Bron: VODW

Klant - Wake up: het echte proces dat
klanten doorlopen bij de

koop van een autoverzekering

Peter zag voor het eerst de
nieuwe autoverzekering
van Ohra toen hij de
technische review van de
nieuwe VW Golf in

Autotrader las. Hij had
deze nieuwe auto nog niet,
dus klikte nog niet op de
link naar de Ohrawebsite.

Het aanbod zag er goed
uit, hij twijfelde echter of hij
wel een verzekering online

zou kopen dus vroeg hij
een vriend naar zijn online
ervaringen. Deze gaf aan

dat hij hier tevreden over
was en dat Ohra ook wel
een betrouwbare
organisatie is.

Een paar weken later las hij
over Ohra Verzekeringen in

AutoVisie. Hij realiseerde
zich dat hij altijd al een
voorzichtige rijder is.
Hoeveel zou deze ver-
zekering hem besparen?

In de tussentijd had Peter
besloten de VW Golf te
kopen. De renewal datum
van zijn autoverzekering
kwam ook dichterbij dus
vroeg hij de verkoper of
deze hem een goed
verzekeringsaanbod
kon doen.

Hij ging naar de Ohra
website om te lezen over
de nieuwe autoverzekering
en te bepalen of het voor

hem de moeite waard zou
zijn te switchen van
verzekeraar met zijn
huidige auto.

De dealer vertelde hem
over een speciaal aanbod
van Ohra voor VW-rijders
waarbij hij kon profiteren

van een extra korting op de
premie bij het kopen van
een nieuwe auto. Je hoefde
alleen maar je
kentekennummer op de
website in te voeren.

Bron: VODW
Ed.Peelen@icsb.nl

Hij wilde een wat beter
onderbouwd beeld, dus
ging hij naar Independer
om nog wat andere
verzekeringen te
vergelijken. Ohra stond in
de top drie qua prijs en
bood additionele kortingen
voor hun loyale klanten.

Peter ging dus uiteindelijk
naar OHRA.nl en kocht zijn
autoverzekering. Het kostte

hem maar tien minuten om
de offerte te krijgen en hij
was dezelfde dag nog
verzekerd.

- Current focus
- Actual point of departure
The off-line world




\ / Merk

Consument

N

Online presence

Ed.Peelen@icsb.nl

Identiteit
Associaties
Aspiratie
Eenrichting
Expertise
Betrouwbaar?

Feitelijke
Informatie
Afstandelijk
Onafhankelijk

Merk
Betrouwbaar? er
Realtime

Persoonlijk
Sociaal

Empatisch |,
Commitment
Competent [

Online presence
Ed:Peelen@icsb.nl




" source: Markefing Pilgr m

N

Apple community

Merk
Consument

R ——]

Online presence
Ed.Peelen@icsb.nl

verscheidenheid

je propositie?

Toegankelijkheid
Kun je het aantal en de

klanten bereiken met

Klantervaring

Hoe beleven klanten
het contact met je

gedurende de

relatie

aan

Kosten
De bedieningskosten
gedurende alle
contacten in de relatie

Ed.Peelen@icsb.nl




. Hoe goed is de grip op contact excellence
Zijn er gaten in mijn contactcyclus (klantervaring)?
Wat is de consistentie op inhoud, vorm, proces
klantcontact?
Herkennen wij onze klanten tijdens contact?
Commercieel benutten
Van service naar sales? Zijn de overgangen
tussen oriénteren, kiezen, kopen, krijgen, geb
optimaal?
. Merkbeleving’ . ’ . . . .
In verschillende situaties, rollen, mag
je anders overkomen, maar je
persoonlijkheid blijft hetzelfde
. Innoveren
Wat kan ik aan? Hoe snel wil ik resultaat?
Waar liggen vanuit strategie prioriteiten?

Commercieel
benutten
Sales excellence
in klantcontact

Grip
Contact
excellence

Living the
Brand
Ultstralen van

Innoveren
Kanalen en

functionaliteiten die
passen bij de
doelroep

© VODW Marketing 2006

Behoudefwl Sp ireren

Gebruiker‘ Oriénteren

« Je gebruikt een kanaal naar keuze en komt
daar de producten en diensten tegen. Telkens
op consistente wijze.

« Kanalen verwijzen naar elkaar voor nog meer
inspiratie.

« Voor de volgende stap kun je zelf kiezen welk
kanaal je gebruikt.

i
uoojewnids

KPN: kanalen verwijzen naar elkaar

bron: VODW




Multichannel succesfactoren in de

-
Inspireren
Behouden \ P MEXXCONNECT

Gebruiken

Nog 5 dagen. ..

Oriénteren |15 -
s’ g .

in te wisselen.
Kopen

.

Product/dienst en prijsinformatie zijn overal
gelijk (op gekozen afwijkingen na).

Zoveel mogelijk herkennen van de klant.
Klantgegevens in ieder kanaal beschikbaar
stellen en gebruiken.

) . . Mexx: online en offline tracking en tracing van
Direct starten van tracking en tracing over de acties en bestellingen

kanalen heen.

bron: VODW

Multichannel succesfactoren in de
koopfa

Behoud ,\ Inspireren

Gebruiker Oriénteren

[

besteloverzicht

Kopen

Kopen is 'altijd", in ieder kanaal direct mogelijk.
Even klankboarden voor de laatste info, via een
kanaal naar keuze.

Inzage in status van de bestelling via ieder
kanaal beschikbaar.

Afhalen in gewenste kanaal, liefst op locatie
voor aanvullende koopmogelijkheden.

Als de klant na oriéntatie het initiatief niet
neemt, dan neemt de organisatie initiatief.

.

HEMA: afhalen in gewenste kanaal en inzage in
status bestelling

.

bron: VODW




Multichannel succesfactoren in de
gebruiksfase

Behoude,\nspireren

Gebruiken

Oriénteren

)

Servicecontacten sturen naar het meest gunstige
kanaal (beperkte kosten, hoge toegevoegde
waarde KTV en cross-sell).

Klantgegevens telkens gebruiken.

Regelmatig contact. Op gepaste wijze
aanvullende mogelijkheden bieden.

Nooit twee keer dezelfde handeling verrichten
(bijvoorbeeld gegevensinvoer/wijziging).
Professioneel klachtenmanagement via ieder
kanaal.

bron: VODW
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van Nederland!
6%

@

6% spaarrente!
OHRA IAAND SPAARIENENING.

van de hoogste spaarrente
Open vandaag nog de OHRA

6% spaarrente!
OHRA WA SPAARPEAIG

OHRA: klanten naar geschikte kanalen sturen

Multichannel succesfactoren in de

behoudfase
b

Behouden .
Inspireren

Gebruiken Oriénteren

| L

« Gepaste service differentiéren naar
waardevolle klanten en via juiste kanaal.

« Pro-actief loyaliteitsaanbiedingen
presenteren via verschillende kanalen.

« Win back offer doen binnen (en mogelijk
buiten) het kanaal van opzegging.

bron: VODW

Energieke [>* ===
Di

Eneco: pro-actieve loyaliteitsaanbiedingen en win
back offers via verschillende kanalen




PLATFORM::

KLANTGERICHT:
ONDERNEMEN ::
Segment of product 1! & Distributie/
= S O N formulemanagement ____
2o IS z
Segment of product 2 S £ 3 3 =
T2F | ® )
| 3 = I S L P N R
'SP
3 Back|Office
Segment of product x: Ops / IT
vobw,

Ed.Peelen@icsb.nl

Relevante thema's bij cross channel rolverdeling

Welke kanalen zetten we in voor welke klanten bij welke producten en
welke doelgroepen.

Optimaliseren van de sales funnel over de kanalen heen.

Multichannel actiemarketing-activiteiten.

Een uniforme uitstraling en content over de kanalen heen.

Eenduidige processen over de kanalen heen (inclusief uniforme
ontkoppelpunten).

Uniforme data- en systeemondersteuning over de kanalen heen.




KLANTGERICHT
ONDERNEMEN ::

Specifieke kanaal KPI's cross channel KPI's

Klanttevredenheid Afhandeltijd Leads voor sales force/ winkel
SV EVE Abandonned rate Verzamelde e-mailadressen
Verkopen Bezettingsgraad Verwijzingen naar FAQ's/self service
Leads Kwaliteit

First contact resolution Kosten per call

Terugval tijdens kantooruren

Telefonie

Klanttevredenheid Leads voor sales force/winkel
Service level Leads voor telefoon

Verkopen Verwijzingen naar FAQ's/self service
Leads

First contact resolution

Klanttevredenheid

Verkopen

Leads

Bezoekers (mogelijk voor specifieke onderdelen)
Herhaalbezoekers

Leads voor sales force/winkel
Leads voor telefoon
Verzamelde e-mailadressen

Internet

Ed.Peelen@icsb.nl

fan huidige status naar ambitie en acties

ige multichannelstatus aan de hand van de multichannelscan Multichannel ambitie — belangrijkste multichannel uitdagingen

A. Acties om grip t= krijgen op het klantcontact binnen jouw organisatie

B. Acties om waarde te creéren met klantcontact

C. Acties om merkwaarden te vertalen binnen het klantcontact

D. Acties op het gebied van nieuwe kanalen en nieuwe functionaliteiten

E. Acties op het gebied van organisatie-inrichting

Ed.Peelen@icsb.nl
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1. The honeycomb of social media

PRESENCE

Creating and
managing the

PRESENCE
The extent to

which users reality, intimacy
know if others nmedi
SHARING are available pi it S

SHARING
Content

RELATIONSHIPS
The extent to

of the context

The extent to Managing the

whlc: vsghy which users management f structura:nd_
ENGIaTg=, relate to each system and social RL properhics
distribute and th h a network of
giner grap IDENTITY

IDENTITY

The extent to
which users
reveal
themselves

receive content relationships

Data privacy

controls, and

toals for user
self-promation

REPUTATION
The extent to

REPUTATION

CONVERSATIONS CONVERSATIONS

; ) Menitoring the
The extent to which users Conversation strength, passian,
which users know the social velocity, and the sentiment, and
communicate standing of risks of starting reach of users
with each other GROUPS others and and joining and brands
content GROUPS
The extent to Mermh
which users are I .s:lp
ordered or form e an[s
communities [RRESS
Social Media Functionality Ed.Peelen@icsb.nl Implications of the Functionality

Opinion leaders

Ed Peclen@icsh Ilnnovators — versnellen adoptieproces
’ ) 'r\/olgers — zorgen voor groter bereik
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Narrative
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Interper

Commercial-Cultural Tepsidn {
Sp— o

Marketing
Promotion

Branded communities

» Social identificatie (Thompson en Sinha, 2008)
— Oppositional loyalty: uitsluiting van non members, kopers van
concurrerende merken
— Community members zijn niet per definitie loyaal; kunnen
gedwongen gebruikers zijn; multi membership komt ook voor
«  Community omvang
— Multidimensionale persoonlijke relatie vs. Omvang (Dholakia,
Bagazzo en Pearo, 2004)
— Leden met meer ervaring met merk kunnen loyaler zijn

— Offline ontmoetingen verrijken band

Ed.Peelen@icsb.nl




Viral campaigns

» Social seeding werkt beter dan product related criteria; social
connectivity en social influence zijn belangrijker dan het merk, het
product of de product categorie (Toubia, Stephan and Freud, 2010
and Stephan and Lehmann, 2010)

» Interesse in onderwerp (Berger en Milkman, 2009)

* Incentives (Van Bruggen and van der Lans, 2009) om
epidemische verspreiding te stimuleren

Ed.Peelen@icsb.nl
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Klantgerichtheid ... 2020

Hoe stel je je dat voor?

Ed.Peelen@icsb.nl

Wat heb je nodig in het onderwijs
om ‘voor klantgerichtheid 2020’ op
te leiden?

|deaalplaatje

Ed.Peelen@icsb.nl




Wat kun je brengen? Delen?

Wat mis je? Kom je halen?

Ed.Peelen@icsb.nl




